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ABSTRAK 
Tujuan penelitian ini adalah untuk menjelaskan peran green brand satisfaction dalam 
memediasi hubungan antara green brand experience terhadap green brand trust. 
Menggunakan sampel sebanyak 120 orang yang dikumpulkan dengan metode non 
probability sampling berbentuk purposive sampling. Data dikumpulkan dengan 
menyebarkan kuesioner secara langsung dan menggunakan skala likert. Teknik analisis 
data yang digunakan adalah analisis faktor komfirmatori, analisis jalur dan uji sobel. Hasil 
analisis menunjukkan bahwa green brand experience dan green brand satisfaction 
berpengaruh signifikan dan positif  terhadap green brand trust. Green brand experience 
berpengaruh signifikan dan positif terhadap green brand satisfaction. Green brand 
satisfaction secara signifikan memediasi hubungan antara green brand experience terhadap 
green brand trust. Berdasarkan hasil penelitian green brand experience menjadi faktor 
utama yang diperhatikan. Penting bagi produsen untuk memberikan brand experience yang 
baik agar dapat membangun kepercayaan konsumen yang kuat terhadap suatu brand.  
Kata kunci : green brand experience, green brand satisfaction, green brand trust 
 
 
ABSTRACT 
The purpose of this study is to clarify the role of green brand satisfaction in mediating the 
relationship between green brand experience to the green brand trust. The samples that 
used were 120 peoples who ghatered with non probability sampling method that purposive 
sampling form. Data were collected by distributing questionnaires directly and using likert 
scale. Data analysis technique used are comfirmatori factor analysis, path analysis and 
sobel test. From the analysis showed that green brand experience and green brand 
satisfaction ware have significant and positif affect on green brand trust. Green brand 
experience has significant and positf affect on green brand satisfaction. Green brand 
satisfaction significantly mediates the role between green brand experience to green brand 
trust. It shows that green brand experience as the main factor that must be caring. It’s 
importance for the producens to gives good brand experience to their consumers so they 
can build strong consumers trust on a brand. 
Key word : green brand experience, green brand satisfaction, green brand trust 
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PENDAHULUAN 
Kerusakan lingkungan yang terjadi menyebabkan kepedulian dan kesadaran 
masyarakat terhadap isu-isu lingkungan dan dampak yang ditimbulkan  semakin 
meningkat. Produk ramah lingkungan saat ini banyak diminati oleh para 
konsumen, karena terbebas dari bahan kimia berbahaya untuk kesehatan, serta 
bahan yang digunakan juga tidak mencemari lingkungan. Mulai beralihnya 
konsumen akan produk-produk ramah lingkungan, membuat para pemasar 
berupaya untuk memenuhi keinginan tersebut dengan cara yang lebih inovatif 
dalam mengembangkan produk yang ramah terhadap lingkungan (Wulansari, 
2015). Produk ramah lingkungan saat ini lebih populer di pasaran, dan  pemasaran 
hijau  telah menjadi lebih umum saat ini (Chen dan Chang, 2012). 
Produsen kini telah mulai merubah orientasi usaha mereka yang dulunya 
hanya berorientasi ekonomi maka sekarang produsen secara perlahan juga 
mempertimbangkan aspek ekologis (Paramita, 2015). Banyak perusahaan kini 
telah menerapkan konsep pemasaran hijau (green marketing) sebagai bagian 
integral dari strategi bisnis mereka (Punitha et al., 2015). Terdapat lima alasan 
bagi perusahaan untuk mengembangkan pemasaran hijau yaitu, sesuai dengan 
tekanan lingkungan, memperoleh  keunggulan kompetitif, meningkatkan citra 
perusahaan, mencari pasar baru atau peluang, dan meningkatkan nilai produk 
(Chen, 2010). American Marketing Association (AMA) mendefinisikan green 
marketing atau pemasaran hijau sebagai usaha mengembangkan dan memasarkan 
produk yang didesain untuk meminimalkan dampak negatif pada lingkungan serta 
untuk meningkatkan kualitas. 
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Berbagai produk ramah lingkungan kini tengah berkembang di pasaran, 
seperti makanan organik, alat elektronik, kendaraan serta kosmetik yang ramah 
lingkungan. Kosmetik menjadi salah satu sektor perindustrian yang banyak 
diproduksi dengan konsep ramah lingkungan atau dikenal dengan green cosmetic. 
Istilah green cosmetic kini banyak digunakan di pasaran, green cosmetic adalah 
kosmetik berbahan dasar alami atau tidak mengandung bahan kimia berbahaya 
bagi pengguna produk tersebut maupun bagi lingkungan.  Green cosmetic juga 
artinya memiliki kemasan yang bagus, mudah untuk didaur ulang, serta aman bagi 
lingkungan (Weddy, 2016). 
Tujuan sebuah perusahaan tidak hanya mencari keuntungan (profit) namun 
juga membangun hubungan yang berkelanjutan dengan konsumen agar konsumen 
mau membeli produk mereka secara berulang-ulang. Hubungan yang 
berkelanjutan antara produsen dan konsumen dapat diciptakan dengan 
membangun kepercayaan (trust) konsumen terhadap brand atau merek yang 
dipakai oleh sebuah perusahaan. Merek mempunyai peranan penting dalam 
keberlangsungan hidup suatu perusahaan. British Brand Group, (2015) 
mendefinisikan brand atau merek sebagai sebuah aset reputasi atau nama baik 
yang telah dikembangkan dari waktu ke waktu sehingga dapat merangkul 
seperangkat nilai-nilai dan atribut. Merek adalah jaminan terhadap konsistensi 
kualitas dan nilai yang terkandung didalamnya, sehingga konsumen besedia 
membayar lebih tinggi terhadap suatu produk.  
Kepercayaan merek adalah kesediaan konsumen mengandalkan kemampuan 
merek untuk melakukan dan  menyatakan fungsi sambil melihat keterlibatan 
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dengan merek sebagai pendukung dan menegakkan nilai-nilai pribadi (British 
Brand Group, 2015). Kepercayaan pada merek dianggap sebagai goodwill dan 
kemauan konsumen untuk mengambil risiko. Goodwill dikembangkan dengan 
dasar pengalaman masa lalu pada suatu merek atau past experience (Afzal et al., 
2010). 
Pengalaman merek, mengacu pada tanggapan internal konsumen seperti 
(sensasi, perasaan, dan kognisi) dan respon perilaku yang ditimbulkan oleh 
stimulus yang berhubungan dengan merek dan merupakan bagian dari desain 
merek, identitas, kemasan, komunikasi, dan lingkungan (Brakus et al., 2009). Para 
praktisi pemasaran saat ini juga memberi perhatian yang begitu besar pada 
kepuasan konsumen mereka. Ketika kepuasan pelanggan terpenuhi itu artinya 
sebuah merek telah memiliki keunggulan kompetitif (Rehman et al., 2014). 
Kepuasan pelanggan dapat dibangun jika pelanggan memiliki keyakinan penuh 
atau kepercayaan pada merek. Jika merek gagal untuk memenuhi janjinya pada 
pelanggan maka pelanggan akan pindah ke merek produk pesaing (Chandio et al., 
2015). 
Oriflame merupakan salah satu perusahaan yang menawarkan produk 
kosmetik ramah lingkungan yang menerapkan green marketing dalam 
memasarkan produknya. Oriflame merupakan perusahaan asal Swedia dan sudah 
ada di Indonesia sejak tahun 1986. Oriflame dalam merumuskan produknya, 
berusaha untuk menggunakan bahan alami serta sejalan dengan kebijakan 
lingkungan dan tidak berbahaya untuk lingkungan. Oriflame menjadi salah satu 
perusahaan yang memanfaatkan ekstrak tanaman dalam produk perawatan kulit, 
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terus berusaha secara optimal menggunakan bahan baku dari sumber tumbuhan 
yang terbarukan (id.oriflame.com).  Memperkuat posisinya sebagai perusahaan 
dengan produk hijau atau green product dan untuk meningkakan kepercayaan 
konsumen bahwa produk  kosmetik Oriflame terbuat dari bahan alami yang ramah 
terhadap lingkungan. 
Pada branding produk Oriflame telah didukung dengan adanya logo-logo 
yang telah diakui secara internasional seperti logo daun (produk Oriflame terbuat 
dari sari pati tumbuh-tumbuhan), segitiga (keemasan produk dapat didaur ulang), 
telapak kaki hewan (produk Oriflame tidak diuji cobakan pada hewan), rainforest 
allience (katalog Oriflame terbuat dari kertas yang berasal dari hutan tanam 
kembali di Swedia), dan beberapa logo lainnya yang terdapat pada kosmetik 
merek Oriflame (etikasarihappy.wordpress.com).  
Green brand merupakan merupakan identifier dan diferentiator atas suatu 
produk yang berkomitmen pada kelestarian lingkungan (Almaulidta dkk., 2015). 
Penerapan green brand  pada produk ramah lingkungan menjadi hal yang penting 
untuk meningkatkkan kepercayaan terhadap merek  itu sendiri di mata konsumen, 
kepercayaan (trust) konsumen terhadap green brand juga dapat dibangun melalui 
adanya pengalaman (experience) menggunakan produk yang menerapkan green 
brand, serta adanya kepuasan (satisfaction) yang timbul pada diri konsumen saat 
menggunakan produk yang menerapkan green brand. 
Sebuah penelitian yang dilakukan Chinomona, (2013) mengindikasi bahwa 
pengalaman terhadap suatu merek (brand experience) dapat memiliki pengaruh 
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yang kuat pada kepercayaan terhadap suatu merek (brand trust) melalui adanya 
kepuasan terhadap suatu merek (brand satisfaction). Penelitian yang dilakukan  
(Yeh dan Li., 2009) menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan merupakan penentu 
sebuah kepercayaan. Sesuai  dengan penelitian dari Wulansari, (2015) yang 
menyatakan bahwa kepuasan berpengaruh positif terhadap kepercayaan.  
Timbulnya indikasi bahwa brand experience dapat memiliki pengaruh yang 
kuat pada brand trust melalui adanya brand satisfaction maka variabel brand 
satisfaction ditambahkan menjadi variabel yang memediasi hubungan antara 
brand experience dengan brand trust pada penelitian yang dilakukan oleh 
Chinamona, (2013). Maka penelitian ini membahas hubungan tiga variabel yaitu 
green brand experience, green brand satisfaction, dan green brand trust 
konsumen di Kota Denpasar saat berbelanja produk kosmetik hijau merek 
Oriflame. 
Rumusan permasalahan pada penelitian ini terdiri dari: 1). Bagaimanakah 
pengaruh green brand experience terhadap green brand satisfaction pada produk 
kosmetik hijau merek Oriflame?; 2). Bagaimanakah pengaruh green brand 
experience terhadap green brand trust pada produk kosmetik hijau merek 
Oriflame?; 3). Bagaimanakah pengaruh green brand satisfaction terhadap green 
brand trust pada produk kosmetik hijau merek Oriflame?; 4). Bagaimanakah 
peran green brand satisfaction dalam memediasi pengaruh green brand 
experience dengan green brand trust pada produk kosmetik hijau merek 
Oriflame? 
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Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan, (1) Untuk menjelaskan 
pengaruh green brand experience terhadap green brand satisfaction; (2) Untuk 
menjelaskan pengaruh green brand experience terhadap green brand trust; (3) 
Untuk menjelaskan pengaruh green brand satisfaction terhadap green brand trust; 
(4) Untuk menjelaskan peran green brand satisfaction dalam memediasi pengaruh 
green brand experience dengan green brand trust. 
Kegunaan penelitian ini secara teoritis membahas hubungan antara  variabel 
brand experience, green brand satisfaction dan green brand trust. Kegunaan 
penelitian secara praktis adalah dapat memberi masukan dan menjadi 
pertimbangan bagi pihak terkait yang sedang dan akan mengembangkan dan 
memasarkan produk dengan green branding dalam menentukan strategi 
pemasaran yang tepat sehingga akan meningkatkan tingkat kepercayaan pada 
merek dengan memperhatikan pengalaman dan kepuasan  konsumen terhadap 
suatu merek green product. 
Green marketing mencakup berbagai aktivitas dalam proses produksi, 
distribusi dan periklanan hingga menawarkan produk hijau yang ramah 
lingkungan kepada konsumen (Utami et al., 2014). Peneliti pada konsumen 
menyikapi green marketing sebagai sesuatu yang difokuskan pada kondisi yang 
dapat meningkatkan potensi pada konsumen untuk bertindak dengan tanggung 
jawab secara ekologis (Dhalstrom, 2011:5). Istilah "Green Marketing " mengacu 
pada perencanaan, pengembangan dan promosi produk atau jasa yang memenuhi 
kebutuhan konsumen untuk kualitas, output, harga yang terjangkau oleh 
konsumen dan layanan, namun tanpa efek negatif pada lingkungan, dengan 
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memperhatikan penggunaan bahan baku, konsumsi energi dan lain-lain. 
(Papadopoulos et al., 2010).  
Merek adalah representasi seperti nama, moto, logo yang bertujuan untuk 
mengidentifikasi barang dan jasa untuk membedakannya dari merek pesaing 
(Kotler dan Keller, 2009:258).  Farida dan Elia, (2015) menyatakan green brand 
adalah bagian dari konsep pemasaran hijau di mana manajemen merek erat terkait 
dengan kesadaran lingkungan. Konsumen menghubungkan green brand sebagai 
sesuatu yang ramah lingkungan dan dengan konservatif lingkungan. Secara 
khusus, orang-orang kini menjadi lebih jeli mengenai lingkungan dan mereka 
ingin ikut dalam menjaga kelestarian lingkungan yang diistilahkan dengan “going 
green” (Irfan et al., 2014).  Green brand merupakan identifier dan diferentiator 
atas suatu produk yang berkomitmen pada kelestarian lingkungan (Almaulidta 
dkk., 2015). Identitas merek hijau (green brand) mengacu pada satu set tertentu 
dari atribut merek dan manfaat yang terkait dengan mengurangi dampak terhadap 
lingkungan dan menciptakan persepsi yang ramah lingkungan. (Dhalstrom, 
2011:134). Green brand membahas sejauh mana perusahaan menegosiasikan 
brand mereka dengan keberlanjutan lingkungan dan menjalankan praktik bisnis 
yang juga berkelanjutan lingkungan (Dhalstrom, 2011:141).  Memposisikan brand 
sebagai “green brand” memerlukan suatu komunikasi aktif dan diferensiasi 
merek dari pesaing melalui atribut yang ramah lingkungan (Hartmann et al., 
2005). 
Green brand dapat didukung dengan pemberian eco-label pada kemasan 
sebuah produk. Eco-label adalah alat yang dikembangkan berdasarkan metode 
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pendekatan pasar yang bertujuan untuk mempromosikan perlindungan lingkungan 
dan kelestarian produk (Sari, 2016). Kepercayaan merek hijau merupakan 
kesediaan konsumen untuk bergantung pada produk, layanan, atau merek 
berdasarkan pada keyakinan atau harapan yang dihasilkan dari kredibilitasnya, 
kebajikan, dan kemampuan tentang kinerja lingkungan (Chen et al., 2015). Min 
dan Wang (2015) menyatakan kepercayaan merupakan suatu mekanisme untuk 
melakukan pencegahan dan alat untuk penghematan, yang bertujuan untuk 
mengurangi kompleksitas dan risiko. 
Menurut Kotler dan Keller, (2009:138) menyatakan bahwa kepuasan adalah 
perasaan senang atau kecewa seseorang yang berasal dari perbandingan antara 
kesannya terhadap kinerja atau hasil suatu produk atau hasil terhadap ekspektasi 
mereka. Chang dan Fong, (2010) menyatakan bahwa konsep kepuasan 
menyiratkan adanya pencapaian kebutuhan dari tujuan konsumen. 
 Faridan dan Elia, (2015) green brand satisfaction merupakan tingkat 
kenyaman yang dirasakan konsumen terkait dengan pemenuhan konsumsi untuk 
memenuhi keinginan dari konsumen yang didasarkan pada  dampak yang 
ditimbulkan pada lingkungan serta harapan akan keberlanjutan, dan kebutuhan 
untuk “menjadi hijau”. Kusuma, (2014) menyatakan brand experience bermula 
ketika konsumen mencari, melakukan transaksi, mendapatkan pelayanan hingga 
saat mengkonsumsi produk. 
Brand experience atau pengalaman merek akan memberi pengaruh pada 
tingkat kepuasan terhadap suatu merek. Kepuasan pelanggan pada dasarnya 
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adalah puncak dari serangkaian pengalaman pelanggan atau, dapat dikatakan, 
hasil bersih dari orang-orang yang baik minus yang buruk. Hal ini terjadi ketika 
kesenjangan antara harapan pelanggan dan pengalaman berikutnya mereka telah 
ditutup. Untuk memahami bagaimana untuk mencapai kepuasan, perusahaan 
harus mendekonstruksi komponennya menjadi pengalaman (Schwager dan Mayer, 
2007).  
Penelitian yang dilakukan oleh Kusuma, (2014), Chinomona, (2013), 
Ervina, (2015) dan Sahin et al. (2011)  terhadap hubungan variabel brand 
experience terhadap variabel brand satisfaction mendapatkan hasil yang 
signifikan yang artinya semakin baik pengalaman merek yang dibentuk  maka 
semakin baik pula kepuasaan merek di mata konsumen. 
H1 :  Green brand experience berpengaruh signifikan dan positif terhadap 
green brand satisfaction pada produk kosmetik hijau merek Oriflame.  
Kusuma, (2014) menyatakan pengalaman (experience) konsumen dalam 
berinteraksi dengan suatu merek menjadi hal penting karena berperan dalam 
menambah nilai suatu merek. Kepercayaan merek merupakan kesediaan 
konsumen untuk mempercayai suatu merek dengan segala resikonya dengan 
harapan merek tersebut akan memberikan hasil yang positif kepada konsumen 
sehingga akan menimbulkan kesetiaan pada merek tersebut (Rizan et al., 2012).  
Semakin tinggi tingkat pengalaman merek yang positif yang disadari pelanggan 
maka, konsumen merasa semakin puas dan akan cenderung mempercayai merek 
itu. 
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Penelitian mengenai pengaruh antara green brand experience dengan green 
brand trust dilaukan Chinomona, (2013) trust memperoleh hasil signifikan positif, 
namun penelitian ini menemukan hasil yang mgengindikasi bahwa brand 
experience dapat memiliki pengaruh yang kuat pada brand trust melalui adanya 
brand satisfaction.  Hasil penelitian yang dilakukan  Kusuma, (2014) tentang 
pengaruh antara green brand experience dengan green brand trust menunjukan 
hasil yang signifikan, dan Sahin et al. (2011) dalam penelitiannya juga 
mendapatkan hasil brand experience berpengaruh positif terhadap brand trust.  
H2 :  Green brand experience berpengaruh signifikan dan positif terhadap 
green brand trust pada produk kosmetik hijau merek Oriflame.  
 Kepuasan merupakan fungsi dari kesan kinerja dan harapan. Jika kinerja 
berada dibawah harapan maka konsumen tidak merasa puas sedangkan, jika 
kinerja memenuhi harapan pelanggan akan merasa puas, dan jika kinerja melebihi 
ekspektasi maka konsumen akan merasa sangat puas (Kotler dan Keller, 
2009:139). Menurut Ferrinadewi, (2008:150) kepercayaan pada merek (brand 
trust) adalah kemampuan sebuah merek untuk dipercaya yang bersumber dari 
keyakinan konsumen bahwa merek tersebut mampu memenuhi nilai yang 
dijanjikan . 
Chinomona, (2013) dalam penelitiannya mendapatkan hasil yang signifikan 
dan positif pada pengaruh brand satisfaction terhadap brand trust, semakin tinggi 
tingkat kepuasan pelanggan pada suatu merek maka akan semakin tinggi pula 
tingkat kepercayaan pelanggan. Wulansari, (2015) dalam penelitiannya mengenai 
pengaruh variabel brand satisfaction terhadap variabel  brand trust menunjukkan 
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hasil kepuasan berpengaruh signifikan dan positif terhadap kepercayaan Penelitian 
yang dilakukan oleh Yeh dan Li, (2008) mengenai pengaruh variabel kepuasan 
terhadap kepercayaan dan menunjukkan hasil kepuasan berpengaruh signifikan 
dan positif antara kepercayaan. 
H3 :  Green brand satisfaction berpengaruh signifikan dan positif terhadap 
green brand trust pada produk kosmetik hijau merek Oriflame.  
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Chinomona, (2013) yang 
mengindikasikan  bahwa green brand experience  dapat memiliki pengaruh yang 
kuat pada green brand trust  dengan melalui green brand satisfaction. Hal ini 
artinya bahwa  green brand satisfaction berpengaruh signifikan sebagai variabel 
mediasi untuk variabel green brand experience terhadap variabel green brand 
trust. Penelitian Wulansari, (2015)  mendapatkan hasil bahwa kepuasan sebagai 
variabel mediasi dapat berpengaruh kuat dalam memediasi kepercayaan 
konsumen pada produk kosmetik hijau merek The Face Shop. 
H4 :  Green brand satisfaction secara signifikan memediasi pengaruh variabel 
green brand experience terhadap green brand trust  pada produk 
kosmetik hijau merek Oriflame. 
 
 
H1               H4                   H3 
                               
                               H2 
Gambar 1. Model Penelitian 
Green Brand 
Satisfaction  
Green Brand 
Experience 
Green Brand Trust 
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METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang bersifat asosiatif 
untuk menguji hubungan tiga variabel yaitu green brand experience, green brand 
satisfaction dan green brand trust. Penelitian dilakukan di Kota Denpasar  dengan 
sampel responden yang berada di Kota Denpasar serta pernah menggunakan  
produk kosmetik hijau  merek Oriflame.  
Jenis data yang digunakan adalah data kualitatif. Sumber primer dalam 
penelitian ini adalah responden yang memberikan penilaian atas pernyataan yang 
terdapat dalam  kuesioner mengenai variabel-variabel dalam  penelitian ini. 
Sumber sekunder dalam penelitian ini website Oriflame, jurnal-jurnal terkemuka, 
dan situs internet yang memberikan informasi mengenai permasalahan dalam 
penelitian ini. 
Variabel dalam penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 1 terdiri dari tiga 
variabel yaitu variabel bebas green brand experience (X), variabel mediasi green 
brand satisfaction (Y1), dan variabel terikat green brand trust (Y2). 
Populasi yang diteliti pada penelitian ini merupakan  seluruh masyarakat di 
Kota Denpasar, yang sudah pernah membeli atau mencoba menggunakan produk 
kosmetik hijau merek Oriflame. Jumlah indikator yang diteliti adalah 12 indikator, 
untuk mendapat hasil kuesioner, diperlukan jumlah sampel responden untuk 
mengisi kuesioner paling sedikit 5 sampai 10 kali jumlah variabel yang diteliti. 
Ukuran sampel dipilih sebanyak 120 orang. Sampel dipilih dengan teknik non-
probability sampling berbentuk purposive sampling. Data dalam penelitian ini 
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penelitian dikumpulkan dengan menggunakan kuesioner yang disebarkan di 
wilayah Kota Denpasar kemudian diukur dengan skala likert skala 1 sampai 5.  
Uji validitas dan uji reliabilitas digunakan untuk menguji instrumen 
penelitian agar memperoleh data yang valid dan reliabel. Instrumen pernyataan 
dalam kuesioner dikatakan valid apabila  koefisien korelasi ≥ 0,03 Sugiyono, 
(2014:178). Instrumen dikatakan reliabel jika nilai Alpha Cronbach ≥ 0,6. Teknik 
analisis yang digunakan untuk menguji hipotesis adalah analisis jalur (path 
analysis) dan uji sobel, serta terlebih dahulu dilakukan analisis faktor konfirmatori 
untuk  memastikan kelayakan ukuran dan kelayakan data. 
Tabel 1. 
Variabel, simbol, indikator dan sumber 
No Variabel  Indikator Sumber 
1 Green Brand Experience (X) X1 Pengalaman Afeksi 
X2 Pengalaman Sensorik 
X3 Pengalaman Perilaku 
X4 Pengalaman Intelektual 
 
(Brakus et al., 2009) 
2 Green Brand Satisfaction (Y1) Y1.1 Kepuasan pada merek  
Y1.2 Kesenangan pada merek 
Y1.3  Kinerja yang baik pada merek.  
(Sahin et al., 2011) 
3 Green Brand Trust (Y2) Y2.1 Dapat memenuhi harapan dari 
penggunanya. 
Y2.2 Meningkatkan kepercayaan diri 
penggunanya. 
Y2.3 Dapat diandalkan untuk 
pemecahan masalah penggunanya. 
Y2.4 Tidak pernah mengecewakan 
penggunanya. 
Y2.5 Merek dapat dipercaya dalam 
kinerjanya.  
(Sahin et al., 2011) dan 
Smith (1997) dalam 
(Choi et al., 2011) 
Sumber: Data Diolah, 2017 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 
Responden perempuan lebih mendominasi sebanyak 95,8 persen dan laki-
laki sebanyak 4.2 persen. Pada Tabel 2 dari variabel usia, mayoritas responden 
berusia ≥20–30 tahun yaitu sebesar 98,4 persen. Responden dengan jenjang 
pendidikan terakhir yaitu SMA/SMK merupakan jumlah responden tertinggi yaitu 
sebesar 86,7 persen. Sebesar 77,5 persen responden didominasi oleh mahasiswa 
yang merupakan pengguna produk kosmetik hijau merek Oriflame. 
Uji validitas mendapatkan hasil nilai person correlation ≥ 0,3, yang artinya 
seluruh indikator yang digunakan untuk mengukur variabel dinyatakan valid. Uji 
reliabilitas memperoleh nilai Cronbach’s Alpha ≥ 0,6 artinya variabel penelitian 
layak digunakan dan dinyatakan reliabel. Hasil uji validitas dan reliabilitas dapat 
dilihat pada Tabel 2 dan Tabel 3. 
Tabel 2. 
Hasil Uji Validitas 
Variabel Instrumen Pearson Correlation Keterangan 
Green Brand Experience X1 0.719 Valid 
(X) X2 0,780 Valid 
 X3 0,691 Valid 
 X4 0,710 Valid 
Green Brand Satisfaction Y1.1 0,753 Valid 
(Y1) Y1.2 0,862 Valid 
 Y1.3 0,786 Valid 
Green Brand Trust Y2.1 0,814 Valid 
(Y2) Y2.2 0,791 Valid 
 Y2.3 0,802 Valid 
 Y2.4 0,852 Valid 
 Y2.5 0,809 Valid 
Sumber: Data Diolah, 2017 
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Tabel 3. 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 
Green Brand Experience 0,856 Reliabel 
Green Brand Satisfaction 0,718 Reliabel 
Green Brand Trust  0,871 Reliabel 
Sumber: Data Diolah, 2017 
 
Hasil dari analisis faktor konfirmatori yaitu Kaiser Meyer Olkin (KMO)  
semua variabel memiliki KMO > 0,5 artinya setiap variabel memiliki kecukupan 
sampel untuk analisis faktor. Nilai Measures of Sampling Adequancy (MSA) 
dengan hasil semua indikator setiap variabel memiliki MSA > 0,5 jadi setiap 
indikator pada masing-masing variabel memiliki kecukupan sampel untuk analisis 
faktor. Nilai Percentage of Variance memperoleh hasil setiap variabel sudah lebih 
besar dari 60 persen. Nilai loading factor dari masing-masing indikator 
memperoleh nilai ≥ 0,50, artinya seluruh indikator dalam penelitian telah 
memenuhi syarat untuk menjadi indikator konstruk green brand experience, green 
brand satisfaction dan green brand trust.  
Tabel 4. 
Hasil Uji KMO 
No. Variabel KMO 
1 Green Brand Experience 0,773 
2 Green Brand Satisfaction 0,662 
3 Green Brand Trust  0,829 
Sumber: Data Diolah, 2017 
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Hasil Analisis Jalur (Path Anlalysis) 
Tabel 5. 
Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 1 
 
                    Sumber: Data Diolah, 2017 
 
Tabel 5. menunjukkan hasil analisis jalur substruktural 1, maka persamaan 
strukturalnya adalah: 
Y1= β1 X + e1…......................................................................................................................................................(1) 
Y1= 0,733X + e1 
Tabel 6. menunjukkan hasil analisis jalur substruktural 2, maka persamaan 
strukturalnya adalah: 
Y2 = β1 X + β3 Y1 + e2…………………………………………………………(2) 
Y2 = 0,473X+ 0,419Y1 + e2 
Tabel 6. 
Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 2 
Model 
R 
Square 
Standardized Coefficients 
Sig. 
Beta 
Green Brand 
Experience 0,691 
0,473 0,000 
Green Brand 
Satisfaction 
 0,419 0,000 
                 Sumber: Data Diolah, 2017 
Model R Square 
Standardized Coefficients 
Sig. 
Beta 
Green Brand 
Experience 
0,538 0,733 0,000 
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Berdasarkan model substruktur 1 dan substruktur 2, selanjutnya disusun 
model diagram jalur akhir. Sebelum menyusun model diagram jalur akhir, terlebih 
dahulu dihitung nilai standar eror sebagai berikut :  
e =  ………...................................................................(3) 
e1 =  =  = 0,680 
e2 =  =  = 0,555 
Berdasarkan perhitungan pengaruh error (e), didapatkan hasil pengaruh 
error (e1), didapatkan hasil pengaruh error (e1) sebesar 0,680 dan pengaruh (e2) 
sebesar 0,555. 
Hasil koefisien determinasi total adalah sebagai berikut: 
R²m  = 1- (Pe1)² (Pe2)² …...............................................................(4) 
= 1 – (0,680)² (0,555)² 
= 1- (0,462) (0.308) 
= 1 – 0,142  = 0,858 
Nilai determinasi total sebesar 0,852 mempunyai arti bahwa sebesar 85,8 
persen variasi green brand trust dipengaruhi oleh variasi green brand experience 
dan variasi green brand satisfaction, sedangkan sisanya sebesar 14,2 persen 
dijelaskan oleh faktor lain yang tidak dimasukkan ke dalam model. Hasil 
koefesien jalur pada hipotesis penelitian dapat digambarkan pada Gambar 2. 
Berdasarkan diagram jalur pada Gambar 2, dapat dihitung pengaruh antar 
variabel yang dirangkum dalam Tabel 7. 
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  Gambar 2. Validasi Model Diagram Jalur Akhir 
Tabel 7. 
Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidak Langsung dan Pengaruh Total Green 
Brand Experience (X), Green Brand Satisfaction (Y1), dan Green Brand Trust 
(Y2) 
Pengaruh 
Variabel 
Pengaruh 
Langsung 
Pengaruh Tidak Langsung Melalui Green 
Brand Satisfaction  (Y1)= (β1x β3) 
Pengaruh 
Total 
X→Y1 0,733 - 0,733 
X→Y2 0,473 0.307 0.780 
Y1→Y2 0,419 - 0,419 
Sumber: Data Diolah, 2017 
Uji Sobel dirumuskan dengan persamaan berikut dan dapat dihitung 
dengan menggunakan aplikasi Microsoft Excel 2010. Bila nilai kalkulasi Z lebih 
besar dari 1,96 (dengan tingkat kepercayaan 95 persen), maka variabel mediator 
dinilai secara signifikan memediasi hubungan antara variabel terikat dan variabel 
bebas.  
 
e1=0,680 
e2=0,555 
Green Brand 
Experience (X) 
Green Brand 
Satisfaction (Y1) 
Green Brand 
Trust (Y2) 
β1 = 0,733 
 
β1 = 0,733 
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Z= ............................................................................... (5) 
Sig = ( 1 – NORMDIST(Z)) + 2)) ........................................................... (6) 
Keterangan: 
 a   = 0,733 
 Sa = 0,063 
 b   = 0,419 
 Sb = 0,076 
 z   =  
z   =  
 z   = 4,967 
Hasil uji sobel dalam penelitian ini menunjukkan bahwa hasil tabulasi z = 
4,967 > 1,96 yang artinya variabel mediasi yakni green brand satisfaction dinilai 
secara signifikan memediasi pengaruh green brand experience terhadap green 
brand trust pada produk kosmetik hijau merek Oriflame. 
Hipotesis H1 tentang pengaruh green brand experience terhadap green 
brand satisfaction pada produk kosmetik merek Oriflame diterima dengan nilai 
signifikan t 0,000 < 0,05 dengan nilai statistik t 11.719 sebesar mengindikasikan 
bahwa H0 ditolak dan H1 diterima. Hal tersebut artinya semakin baik pengalaman 
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konsumen terhadap suatu merek maka kepuasan  yang dirasakan konsumen 
terhadap suatu merek akan semakin tinggi.  
Hasil penelitian ini mendukung temuan Chinomona, (2013), Ervina, (2015) 
dan Sahin et al. (2011) yang memperoleh hasil brand experience berpengaruh 
signifikan dan positif terhadap brand satisfaction. Brand experience yang baik, 
yang dirasakan oleh konsumen pada produk ramah lingkungan atau green product 
dapat memberi pengaruh pada tingkat brand satisfaction atau kepuasan yang 
dirasakan konsumen terhadap produk ramah lingkungan. 
Hipotesis H2 tentang pengaruh green brand experience terhadap green 
brand trust diterima, ini menunjukkan bahwa green brand experience secara 
signifikan dan positif berpengaruh terhadap green brand trust pada produk 
kosmetik hijau merek Oriflame dengan hasil signifikan t 0,000 < 0,05 dengan 
nilai statistik t sebesar 6.267. Hal tersebut artinya semakin baik brand experience 
yang dirasakan konsumen maka semakin tinggi pula tingkat brand trust konsumen 
terhadap produk kosmetik hijau merek Oriflame di Kota Denpasar.  
Hasil penelitian ini mendukung temuan dari Chinomona, (2013), Kusuma, 
(2014), dan Sahin et al, (2011) yang memperoleh hasil bahwa brand experience 
berpengaruh signifikan dan positif terhadap brand trust. Konsumen akan semakin 
percaya terhadap merek apabila mempunyai pengalaman yang baik pada suatu 
merek, dan dapat memberikan respon yang positif terhadap konsumen baik dari 
segi design kemasan, identitas serta bagaimana suatu merek (brand) 
dikomunikasikan kepada konsumen.  
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Hipotesis H3 tentang green brand satisfaction terhadap green brand trust 
diterima, ini menunjukkan bahwa green brand satisfaction secara signifikan dan 
positif berpengaruh terhadap green brand trust pada produk kosmetik hijau merek 
Oriflame dengan hasil nilai signifikan t 0,000 < 0,05 dengan nilai statistik t 
sebesar 5.552. Hal tersebut artinya semakin tinggi brand satisfaction  maka 
semakin tinggi pula tingkat brand trust pada produk kosmetik hijau merek 
Oriflame di Kota Denpasar. 
Hasil penelitian ini mendukung temuan dari Chinomona, (2013), Wulansari, 
(2015), dan Yeh dan Li, (2008) yang memperoleh hasil bahwa brand satisfaction 
berpengaruh siignifikan dan positif terhadap brand trust. Konsumen yang 
memiliki tingkat kepuasan yang tinggi pada suatu merek juga akan berdampak. 
Hipotesis H4 tentang peran green brand satisfaction dalam memediasi 
pengaruh green brand experience terhadap green brand trust dengan 
menggunakan Uji Sobel atau Sobel Test membuktikan peran green brand 
satisfaction secara signifikan memediasi pengaruh kualitas green brand 
experience terhadap green brand trust dengan hasil z = 4,967 > 1,96. Artinya 
hipotesis keempat (H4) dalam penelitian ini diterima. Hasil penelitian ini 
mendukung temuan Chinomona (2013) dan Wulansari (2015) yang memperoleh 
hasil brand satisfaction secara signifikan memediasi brand experience terhadap 
green brand trust. 
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Implikasi Hasil Penelitian 
Terdapat dua implikasi pada penelitian ini yaitu, implikasi teoritis dan 
praktis. Secara teoritis, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa green brand 
experience berpengaruh signifikan dan positif terhadap green brand satisfaction 
serta berpengaruh signifikan dan positif terhadap green brand trust. Green brand 
satisfaction berpengaruh signifikan dan positif terhadap green brand trust pada 
produk kosmetik hijau merek Oriflame di Kota Denpasar. Hasil studi ini dapat 
menjadi dukungan empiris serta dapat memperkuat hasil-hasil studi terdahulu dan 
pernyataan bahwa brand experience merupakan variabel yang dapat 
meningkatkan brand satisfaction dan meningkatkan brand trust serta brand 
satisfaction merupakan variabel yang dapat meningkatkan brand trust pada 
konsumen.  
Implikasi praktisnya dapat dilihat dari hasil pengujian hipotesis bahwa 
green brand experience memiliki pengaruh yang kuat dalam meningkatkan green 
brand satisfaction dan meningkatkan green brand trust pada produk kosmetik 
hijau merek Oriflame di Kota Denpasar. Hal tersebut artinya green brand 
experience sangat menentukan green brand satisfaction dan green brand trust 
konsumen, sehingga sebaiknya variabel green brand experience memperoleh 
perhatian lebih dari pihak perusahaan kosmetik ramah lingkungan Oriflame.  
Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini terbatas pada konsumen wilayah Kota Denpasar, sehingga 
hasil penelitian tidak dapat digeneralisasi untuk responden di luar wilayah Kota 
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Denpasar. Penelitian ini hanya dilakukan dalam titik waktu tertentu (cross 
section).  
SIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan pada penelitian ini adalah, pertama green brand experience 
berpengaruh signifikan dan positif terhadap green brand satisfaction. Hasil ini 
artinya semakin baik brand experience yang dirasakan konsumen pengguna 
kosmetik hijau merek Oriflame maka, tingkat brand satisfaction yang dirasakan 
konsumen kosmetik hijau merek Oriflame di Kota Denpasar juga akan meningkat. 
Kedua, Green brand experience berpengaruh signifikan dan positif terhadap green 
brand trust. Hasil penelitian ini artinya semakin baik brand experience yang 
dirasakan konsumen kosmetik hijau merek Oriflme maka, tingkat brand trust pada 
konsumen  kosmetik hijau merek Oriflame di Kota Denpasar juga akan  
meningkat. Ketiga, green brand satisfaction berpengaruh signifikan dan positif 
terhadap green brand trust. Hasil penelitian ini artinya semakin tinggi brand 
saisfaction yang dirasakan oleh konsumen kosmetik hijau merek Oriflme maka, 
tingkat brand trust pada pada konsumen kosmetik hijau merek Oriflame di Kota 
Denpasar juga akan meningkat. Keempat, Green brand satisfaction secara 
signifikan memediasi pengaruh green brand experience terhadap green brand 
trust. Hal ini artinya brand  experience secara tidak langsung mempengaruhi 
brand trust melalui brand satisfaction.  
Saran bagi pihak-pihak terkait diantaranya pertama, bagi pemasar atau 
konsultan produk kosmetik Oriflame sebaiknya lebih intensif memberikan 
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informasi mengenai produk Oriflame merupakan salah satu produk yang ramah 
lingkungan, dan menjelaskan manfaat yang dapat diperoleh ketika konsumen 
menggunakan produk kosmetik Oriflame. Para pemasar produk Oriflame juga 
perlu memberikan tester kepada calon konsumen sebagai salah satu bentuk 
experience yang diberikan kepada konsumen sehinggga nantinya konsumen 
merasa puas dengan pelayan yang diberikan dan pada akhirnya akan  
memimbulkan kepercayaan dalam diri konsumen untuk menggunakan produk 
kosmetik Oriflame sebagai penunjang penampilan mereka.  
Kedua, peneliti selanjutnya diharapkan mampu mengembangkan model 
penelitian ini dengan menggantikan variabel green brand experience dan variabel 
green brand satisfaction ataupun menambah variabel lainnya sebagai variabel 
yang dapat mempengaruhi green brand trust. Penelitian selanjutnya juga dapat 
melakukan penelitian tidak hanya pada produk kosmetik ramah lingkungan tetapi 
juga pada produk lainnya yang sesuai dengan mengembangkan model penelitian 
pada variabel brand experience, brand satisfaction, dan brand trust. Peneliti 
selanjutnya juga dapat memperluas ruang lingkup wilayah dan lokasi penelitian 
sehingga hasil penelitian dapat diimplementasikan secara umum. 
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